Environmental sensitivity in social networks on line by Castello-Martinez, Araceli
FISEC-Estrategias - Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora 
 Año V, Número 13, (2010), pp 23-47 
http://www.fisec-estrategias.com.ar/ 
ISSN 1669- 4015 
23
LA SENSIBILIZACIÓN MEDIOAMBIENTAL EN REDES SOCIALES 
ONLINE 
 
Araceli Castelló Martínez 




En la época actual, en la que el consumidor, como hombre relacional, es la principal 
variable de marketing, la capacidad de escucha acerca de todo aquello que le 
preocupa va a determinar el éxito o fracaso de la organización. Y una de esas 
inquietudes que ha pasado de ser una tendencia cultural a una realidad es la 
preocupación por la ecología, el respeto y la motivación solidaria hacia el medio 
ambiente. 
 
En esta Nueva Teoría Estratégica, en la que el poder lo tiene el usuario, conversar 
con los clientes y escucharles es la clave del éxito. El paso del actor racional al 
hombre relacional obliga a las empresas a practicar un marketing dialogante e 
interactivo.  
 
Y si lo que la empresa necesita es escuchar las inquietudes del consumidor, en este 
sentido, deberá acudir a aquellos canales en los que la gente expresa su opinión, 
como son las redes sociales online, que le van a permitir entender la realidad e 
interactuar con ella.  
 
El objetivo principal de la presente investigación se ha centrado en reflexionar sobre 
el uso que hacen las empresas de las redes sociales online como canales en los que 
comunicar y llevar a cabo sus programas y acciones de RSC sobre el cuidado del 
medio ambiente. Para ello, otro objetivo ha sido el de cuantificar la concienciación y 
sensibilización medioambiental por parte de los usuarios de las redes sociales 
online, con el fin de conocer si son un canal propicio para que las empresas plasmen 
sus estrategias de RSC medioambiental. 
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En el trabajo de campo se han empleado dos técnicas de investigación, mediante la 
identificación de quince key words relacionadas con causas medioambientales en 
redes sociales online y el análisis de case studies de campañas con causa 
medioambiental en estos canales.  
 
La aplicación en las redes sociales online de las iniciativas con causa 
medioambiental marca un camino a seguir para todas aquellas empresas que 
quieran compartir con los usuarios su conciencia ecológica, como una oportunidad 
de negocio que facilite el vínculo con el consumidor y refuerce los valores de marca.  
 





ENVIRONMENTAL SENSITIVITY IN SOCIAL NETWORKS ON LINE 
 
Nowadays, consumer has become the main marketing variable. Company ability of 
listening to what he is worried about will lead it to success or fail. And these days one 
of his worries is to look after environment.  
 
By talking to their clients and practicing an interactive and responsive marketing, 
companies will reach an excellent consumer relationship management. Due to this, it 
is crucial to get to talk to user wherever he really is, and one of those places are 
currently online social netwoks, such as Facebook or MySpace.  
 
The main aim of this research has been to reflect on how companies use these social 
media as channels to communicate their Corporate Social Responsibility 
programmes about environment care. Moreover, another aim has been to quantify 
public awareness about this subject within online social networks, in order to assess 
their suitability for corporate environmental strategies.  
 
FISEC-Estrategias - Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora 
 Año V, Número 13, (2010), pp 23-47 
http://www.fisec-estrategias.com.ar/ 
ISSN 1669- 4015 
25
We have used two research techniques, by identifying fifteen key words related to 
environmental causes in online social networks and analyzing cases studies of 
current campaigns based on environmental causes that appeared in these social 
media.  
 
The usage of online social networks as a place where communicate the corporate 
worries and actions in favour of environment will help companies to success in being 
connected with them and, therefore, will represent a business opportunity to 
strengthen both, link with consumer and brand values.  
 
Keywords: Social Networks, Corporate Social Responsibility, Sustainable 
Development 
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Hoy en día la empresa opera en un entorno muy complejo. La identidad y la cultura 
corporativas, comunicadas a través de una marca y un posicionamiento, se 
convierten en los valores estratégicos que van a establecer la diferencia en la 
gestión de la organización, a lograr la satisfacción de las expectativas creadas en 
sus públicos y a condicionar la imagen de la empresa en su entorno.  
 
De ahí viene la idea de comunicación integral, puesto que sin unidad de criterio se 
produciría una dilapidación de recursos. La gestión de la comunicación desde una 
visión integral pretende asegurar la eficiencia de la comunicación, dadas la 
necesidad de rentabilizar costes, la sofisticación de los medios y la segmentación de 
los targets. 
 
En la época actual, en la que el consumidor, como hombre relacional, es la principal 
variable de marketing, la capacidad de escucha acerca de todo aquello que le 
preocupa va a determinar el éxito o fracaso de la organización. Y una de esas 
inquietudes que ha pasado de ser una tendencia cultural a una realidad es la 
preocupación por la ecología, el respeto y la motivación solidaria hacia el medio 
ambiente. 
 
La rentabilidad, la competencia y el producto,  han dejado de ser el centro del 
universo empresarial. Hoy en día, el universo en torno al cual gira la empresa está 
gobernado por el consumidor, quien, preocupado por el cuidado del medio que le 
rodea, exige y reclama unas conductas de actuación empresarial que hagan más 
responsable su gestión. 
 
Ya no es suficiente con suministrar bienes o prestar servicios, ya no basta con ganar 
dinero. A las empresas se les están demandando con creciente insistencia y 
apremio una serie de exigencias, como apostar por el desarrollo sostenible y lograr 
el equilibrio ecológico, sin dejar de producir bienes, ni de prestar servicios.  
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De esta manera, nace la Responsabilidad Social Corporativa (en adelante RSC), 
como factor generador de valor empresarial, para atender a dichas expectativas. La 
oportunidad competitiva para las empresas que realicen una gestión más ecológica 
de sus recursos es evidente, siempre y cuando se efectúe con confianza, 
compromiso, veracidad y proximidad.  
 
Es deber de la empresa contribuir a la consecución de un desarrollo sostenible, 
llevando a cabo acciones que supongan win-win oportunities, en las que se beneficia 
tanto la empresa como el entorno natural. La actual preocupación por el cambio 
climático y el calentamiento global ha hecho que cada vez sean más las empresas 
que publican memorias de sostenibilidad e informes medioambientales.  
 
Y si lo que la empresa necesita es escuchar las inquietudes del consumidor, en este 
sentido, deberá acudir a aquellos canales en los que la gente expresa su opinión, 
como son las redes sociales online, que le van a permitir entender la realidad e 
interactuar con ella.  
 
El compartir valores de sensibilización medioambiental con el cliente actual o 
potencial, a través de plataformas como las redes sociales online, favorecerá el 
conocimiento por parte del mismo del posicionamiento corporativo en el que se 
integran las “estrategias o acciones verdes” llevadas a cabo, y ello dará lugar a 
oportunidades de negocio.  
 
2. Formulación de la hipótesis 
 
El objetivo principal de la presente investigación se ha centrado en reflexionar sobre 
el uso que hacen las empresas de las redes sociales online como canales en los que 
comunicar y llevar a cabo sus programas y acciones de RSC sobre el cuidado del 
medio ambiente. Para ello, otro objetivo ha sido el de cuantificar la concienciación y 
sensibilización medioambiental por parte de los usuarios de las redes sociales 
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online, con el fin de conocer si son un canal propicio para que las empresas plasmen 
sus estrategias de RSC medioambiental.  
 
La primera hipótesis defendía la importancia que han adquirido en los contenidos 
que comparten los usuarios en las redes sociales online todas aquellas temáticas 
relacionadas con el cuidado del medio ambiente y el desarrollo sostenible, 
plasmando así la actual concienciación y sensibilización ciudadana sobre el entorno. 
Una segunda hipótesis definía a las redes sociales online como canales poco 
explotados por las empresas a la hora de comunicar sus acciones de RSC en 
materia medioambiental, pese a las posibilidades de interacción y diálogo que 
ofrecen espacios como Facebook gracias a sus características intrínsecas.  
 
En el trabajo de campo se han empleado dos técnicas de investigación, mediante la 
identificación de quince key words relacionadas con causas medioambientales en 
redes sociales online1 y el análisis de case studies de campañas con causa 
medioambiental en estos canales.  
 
A partir de las quince palabras clave, se han identificado contenidos relacionados, 
con el objetivo de alcanzar 100 causas o temáticas distintas en materia de 
sensibilización medioambiental. Posteriormente, se ha analizado la vinculación de 
los contenidos identificados con iniciativas empresariales enmarcadas dentro de 
programas de RSC. 
 
Con respecto a los case studies, se ha estudiado la presencia/ausencia de acciones 
llevadas a cabo en las redes sociales online por parte de 10 empresas dentro de sus 
programas de RSC2. Además, adicionalmente se han analizado tres casos de 
acciones de marketing social corporativo que han tenido presencia en Facebook: el 
manifiesto eco2lógido de Peugeot, los décimos electrónicos de Ventura24.es y la 
                                                 
1 Se ha estudiado la aparición en grupos, páginas, personas y eventos de las siguientes palabras 
clave: agua, ahorro, animales (genérico), animales (varios: ballenas, delfines, gatos, focas, lince 
ibérico, pandas, perros, tortugas), árbol, calentamiento global, cambio climático, contaminación, 
energía, medio ambiente, planeta, plástico, reciclaje, sostenible, verde. 
2 La selección de estas 10 empresas ha sido realizada en base a una primera selección facilitada por 
el Instituto de Derecho y Ética Ambiental (idea.uch.ceu.es).  
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campaña “Bolsa Caca” de Carrefour. El trabajo de campo resumido en el siguiente 
punto nos ha permitido establecer un marco de referencia al fenómeno investigado.  
3. Análisis del fenómeno a estudiar 
 
3.1. La concienciación medioambiental 
 
Existe en la actualidad una clara y generalizada preocupación social por los temas 
ambientales o ecológicos, en particular en lo que se refiere a cuestiones 
relacionadas con el cambio climático, la pérdida de biodiversidad y el desarrollo 
sostenible. La constatación de que nuestro planeta está inmerso en un proceso de 
calentamiento global por causas antropogénicas está hoy fuera de toda duda y es 
bien conocida.  
 
El trabajo realizado por el World Resources Institute en 2005, con el fin de conocer 
el estado de los ecosistemas de la Tierra, muestra la interrelación entre la cuestión 
medioambiental, social y económica3. Según sus autores, el 60% de los recursos 
que ofrecen los ecosistemas están siendo sobreexplotados de forma insostenible. 
Además, los cambios a los que están sometidos los ecosistemas multiplican la 
probabilidad de que se produzcan variaciones repentinas e irreversibles en los 
mismos que afectarían al bienestar humano. Esta sobreexplotación de los 
ecosistemas afecta, en mayor medida, a los más pobres, acrecentando las 
desigualdades entre los grupos humanos y siendo, en muchos casos, el principal 
motivo de la pobreza y el conflicto social. 
 
La primera vez que se habló del término ecoeficiencia fue en la Cumbre de Río de 
Naciones Unidas en 1992. Fue el World Business Council for Sustainable 
Development (WBCSD) quien destacó la importancia de evaluar la contribución de la 
industria al desarrollo sostenible, de tal manera que las empresas pasasen de ser 
parte del problema de la degradación ambiental a ser parte de la solución para la 
sostenibilidad. Olcese, Rodríguez y Alfaro (2008, p. 161) reproducen la definición 
que la XBCSD hacía de este concepto:  
                                                 
3 Millenium Ecosystem Assesment. Ecosystems and Human Well-being: Synthesis (2005). 
Washington D.C.: Island Press Disponible en: www.maweb.org/en/index.aspx 
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La ecoeficiencia se obtiene por medio del suministro de bienes y servicios 
con precios competitivos, que satisfacen las necesidades humanas y dan 
calidad de vida, al tiempo que reducen progresivamente los impactos 
ecológicos y la intensidad de uso de los recursos a lo largo de su ciclo de 
vida, a un nivel por lo menos acorde con la capacidad de carga estimada 
de la Tierra.  
En definitiva, se trata de crear más valor con menos impacto y de relacionar el valor 
del producto o servicio con su influencia ambiental. Y es que, aunque a veces se 
olvide, lo cierto es que sin los servicios que prensan los ecosistemas, la actividad 
económica sería imposible. Ante fenómenos como la desertización y la 
deforestación, parece evidente que sin sostenibilidad, no puede haber innovación.  
 
Otro concepto importante en materia medioambiental es el de desarrollo sostenible, 
definido por primera vez en 1987 por la Comisión Mundial sobre Medio Ambiente y 
Desarrollo de Naciones Unidas en el informe “Nuestro futuro común” como el 
desarrollo que satisface nuestras necesidades presentes sin comprometer la 
habilidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas. El informe señaló 
tres dimensiones del desarrollo sostenible: desarrollo económico, protección 
ambiental y equidad social.  
 
La justificación del desarrollo sostenible proviene tanto del hecho de que los 
recursos naturales son limitados en un momento dado, como de que la actividad 
económica sin más criterio para la toma de decisiones que el económico produce 
problemas medioambientales, económicos y sociales tanto a escala local como 
global. 
 
En esencia, el desarrollo sostenible es un proceso de cambio hacia un ideal en el 
que los hábitos de producción, consumo e inversión permitan que las personas, en 
el presente y en el futuro, disfruten de las condiciones materiales, sociales y 
ambientales que les permitan acceder a una existencia digna y a una mejor calidad 
de vida. 
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En cuanto al cuidado del medio ambiente, las acciones generalmente se centran en 
mantener un enfoque preventivo orientado a la protección del medio ambiente, 
adoptar iniciativas que promuevan una mayor responsabilidad ambiental o favorecer 
el desarrollo y difusión de tecnologías respetuosas con el entorno.  
 
Es importante demostrar que las políticas de desarrollo sostenible no quedan en una 
mera declaración de intenciones. Para ello, una de las herramientas más utilizadas 
hoy en día es la elaboración de memorias de sostenibilidad. Las memorias de 
sostenibilidad de una empresa recogen las principales actividades de una entidad 
para contribuir al desarrollo sostenible; en él las organizaciones informan acerca de 
lo que se ha denominado triple bottom line o triple línea básica, es decir, de su 
desempeño en términos económicos, sociales y medioambientales. 
En 1997 nació la Global Reporting Initiative, promovida por el Programa de Medio 
Ambiente de las Naciones Unidas (UNEP) y la organización CERES, con el objetivo 
de establecer un marco global que asesorara a las empresas en sus publicaciones 
acerca del impacto económico, social y medioambiental de su actividad, como son 
las memorias de sostenibilidad4.  
 
Con respecto a la inclusión de la causa medioambiental en comunicaciones 
publicitarias, el 1 de septiembre de 2009 entró en vigor en España el “Código de 
Autorregulación sobre argumentos ambientales en comunicaciones comerciales”, 
publicado por Autocontrol5. En él se expresa la necesidad de que las 
comunicaciones comerciales se hagan de tal forma que no se abuse de la 
preocupación de los consumidores por el medio ambiente y no se explote la posible 
falta de conocimiento de los consumidores en materia ambiental. Su objetivo es, por 
tanto, establecer un conjunto de reglas para el desarrollo, ejecución y difusión de 
                                                 
4 www.globalreporting.org 
5 Disponible en: 
http://www.mma.es/secciones/cambio_climatico/pdf/codigo_autoregulacion_argumentos_comunicaco
merciales.pdf 
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mensajes publicitarios en los que se incluyan argumentos y referencias 
ambientales6.  
 
Según el estudio “Cambio climático: percepción del consumidor y sus implicaciones 
en marketing y comunicación", realizado por Havas Media, tres de cada cuatro 
consumidores prefieren comprar productos en empresas “comprometidas” con el 
medio ambiente7.  
 
Otro estudio publicado por Gyro International reveló que el 81% de los consumidores 
españoles considera que los aspectos medioambientales son importantes, mucho 
más que para los consumidores británicos y americanos con un 63% y un 51% 
respectivamente. El consumidor español está también más preparado para pagar un 
poco más por productos y servicios respetuosos con el medioambiente (España, 
63%; Reino Unido, 28%; Estados Unidos, 32%)8. 
 
La American Marketing Association (AMA) define el green marketing como el 
marketing de productos que se presume se encamina a salvaguardar el medio 
ambiente, a través de la modificación de diseños de producto, procesos de 
producción, empaques biodegradables, etc.  
 
Contrariamente, se conoce como greenwashing a la publicidad verde engañosa, por 
la que las empresas exageran las bondades ecológicas de sus productos, 
aprovechándose de la sensibilización medioambiental ciudadana9. La revista 
americana Mother Jones fue quién acuñó el término en 1990. 
  
                                                 
6 En general, tales argumentos deben ser objetivos, legales, veraces y responsables, de manera que 
se evite la pérdida de confianza de los consumidores en los argumentos ambientales y se motiven 




9 Puede leerse más sobre el greenwashing en el informe “Understanding and Preventing greenwash: 
a business guide”:  
http://www.masr.com.mx/wp-content/uploads/2009/09/2009_-
understanding_preventing_greenwash.pdf 
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En definitiva, dada la creciente concienciación de la sociedad, es más que probable 
que los usuarios reaccionen positivamente ante propuestas comprometidas 
ofrecidas por las organizaciones, lo cual puede aumentar el valor de mercado de la 
empresa. Eso sí, para generar confianza será necesario actuar con total 
transparencia y demostrar que existe coherencia entre los compromisos anunciados 
y el comportamiento real, lo cual implica un sobreesfuerzo por parte de la 
organización. 
 
3.2. Las redes sociales online 
 
Las cifras de penetración de Internet en la población y de inversión publicitaria online 
corroboran la validez del mismo como medio de comunicación y soporte publicitario, 
respectivamente. Las nuevas tecnologías y, en concreto, Internet, se han 
configurado como los medios idóneos para alcanzar el nivel de personalización del 
mensaje y de interacción con el destinatario necesarios para satisfacer las 
expectativas del consumidor. 
 
Las posibilidades de branding, segmentación de targets, generación de notoriedad 
con costes reducidos, canal de venta y fidelización y creación de comunidades en 
torno a la marca, entre otras, hacen de Internet un medio cuanto menos necesario 
en los planes estratégicos de los anunciantes.  
 
Dentro del amplio abanico de soportes que ofrece Internet, los medios o soportes 
sociales son plataformas digitales de comunicación que dan el poder al usuario para 
generar contenidos y compartir información a través de perfiles privados o 
públicos10.  
 
Podemos entender como red social la estructura social que se puede representar en 
forma de uno o varios grafos en el cual los nodos representan individuos (a veces 
denominados actores) y las aristas relaciones entre ellos. Básicamente, podemos 
decir que una red social es un grupo de personas que tienen algo en común y es por 
                                                 
10 Extraído del libro blanco de IAB “La comunicación en medios sociales”. www.iabspain.net 
www.iabspain.net/descargas/descarga.php?id=124 
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ese algo por lo que se conocen y se agrupan para interactuar y estar en contacto. 
Las redes sociales online permiten establecer relaciones con otros usuarios, a los 
que se pueden conocer o no en la realidad.  
 
Afirma Requena (2003, PP. 44-51) a propósito de las redes sociales que se 
considera a las personas como individuos en continua interacción; dicha interacción 
sigue un derrotero acumulativo, de modo que alcanza a formarse una red de 
relaciones en continuo proceso de cambio. Para este autor, las redes no están tan 
limitadas ni tan bien estructuradas como los grupos sociales. Sus límites son más 
vagos y difusos, aunque son mucho más operativas para transmitir información, 
servicios y ayuda a través de los diferentes niveles de la sociedad.  
 
Castells (2006, PP. 27-75) habla de la sociedad red como aquella cuya estructura 
social está compuesta de redes potenciadas por tecnologías de la información y de 
la comunicación basada en la microelectrónica. Según la teoría de Castells, 
debemos olvidar la noción de sociedad de la información o de sociedad del 
conocimiento y reemplazarla con el concepto de la sociedad red, como estructura 
social globalmente interdependiente. El autor define las comunidades virtuales como 
redes electrónicas autodefinidas de comunicación interactiva, organizadas en torno a 
un interés o propósito compartido, aunque a veces la comunicación se convierte en 
sí misma en la meta (2001, p. 395). 
 
Las redes sociales online son un fenómeno con poco más de 10 años de existencia. 
Actualmente, la red social online de mayor penetración a nivel mundial es MySpace 
(32%), seguida de Facebook (22,5%)11. Otras redes sociales online, en las que los 
usuarios intercambian información, fotos, música y mensajes, son Tuenti (de 
creación española), LinkedIn (de ámbito profesional), Secondlife (conocida por crear 
un mundo virtual), Hi5, Bebo, MyQuire, Windows Live Spaces, Xing, Twitter, Orkut, 
etc12.  
                                                 
11 “Power to the people. Social Media Tracker. Wave 3”. Universal McCann. Marzo de 2008. 
12 Pueden consultarse las redes sociales online más populares en varios países en el estudio 
realizado por Synovate mediante encuesta a 13.000 individuos de 18 a 65 años en el siguiente 
enlace: http://www.online.com.es/3124/internet/estudio-sobre-redes-sociales. 
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Según el estudio “Power to the people. Social Media Tracker Wave 3” realizado por 
Universal McCann en marzo de 2008, el 44,6% de los internautas españoles están 
dados de alta en una red social y el 64% de ellos acceden al menos una vez a la 
semana. Otro informe presentado por Xperience Consulting y Findasense señala 
que el 83% de los jóvenes españoles entre 14 y 22 años utilizan las redes sociales 
online, casi la mitad a diario (las preferidas son MySpace y Tuenti). De acuerdo con 
este estudio, las redes sociales son utilizadas en un gran número de casos (81%) 
para planificar el ocio, mientras que el 58% busca información acerca de viajes. 
También destaca su escaso uso para ligar (7%), aunque el 39% sí las usan para 
entablar amistades con gente nueva13. 
 
Para la agencia Ymedia, del conjunto 2.014 son las redes sociales online las que 
mayor grado de aceptación han tenido entre los jóvenes universitarios, con una 
penetración del 84% en este colectivo. Según su estudio, Tuenti (74%) sería la red 
social más visitada, seguida por Facebook (43%) y MySpace (38%)15.  
 
El estudio de Zed Digital “El fenómeno de las redes sociales. Percepción, usos y 
publicidad” y el informe “Redes Sociales´09” de Best Relations profundizan en el 
perfil de de usuario y hábitos de las principales redes sociales online.  Según el 
primero, el 50% de los internautas son usuarios de redes sociales online, el 38% las 
conoce pero no las utiliza y el 12% no las conoce. Los que mejor conocen las redes 
sociales online son fundamentalmente jóvenes de entre 16 y 30 años, de clases 
sociales altas y grandes núcleos urbanos. Compartir o subir fotos es la actividad 
que, según este estudio, más se realiza en las redes sociales online (71%), seguida 
por mandar mensajes privados (62%).  
 
En las redes generalistas (MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5, Bebo, Orkut, Wamba, 
etc.) los usuarios comparten fotos, música, vídeos, diarios personales y opiniones. 
                                                 
13 “Informe Interactiva”. En: Interactiva revista de la comunicación interactiva y el marketing digital Nº 
94 (2008). P. 66. 
14 Definiremos el concepto de Web 2.0 en el siguiente punto.  
15 “Los universitarios no pueden vivir sin Internet”. En: Interactiva, revista de la comunicación 
interactiva y el Marketing Digital Nº 98 (2009).  P. 41. 
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Uno de los factores del éxito de estas plataformas, sobre todo en el caso de 
Facebook, se basa en permitir que cualquier empresa interesada en compartir sus 
contenidos o servicios pueda crear una aplicación para ser utilizada por todos los 
usuarios de la comunidad.  
 
Las redes sociales online permiten a las empresas profundizar en el conocimiento de 
sus clientes y son una oportunidad de marketing de gran valor para los anunciantes, 
al poder interactuar con los usuarios y presentar la marca de forma atractiva. En 
definitiva, estos espacios son una de las manifestaciones de la Web 2.0 en las que 
los anunciantes tratan de integrar sus mensajes publicitarios, con el objetivo de 
conversar con el consumidor de una forma más amigable, por ejemplo mediante la 
creación de comunidades.  
 
Los anunciantes buscan dar valor a su contenido publicitario dentro de las redes 
sociales online, procurando no interrumpir la experiencia del usuario mientras se 
comunica, se informa, se entretiene, construye y mantiene su red de contactos, 
comparte, cotillea, etc.16 La hipersegmentación, la personalización y el potencial viral 
de estos espacios de la Web 2.0 incrementarán de este modo el retorno de la 
inversión publicitaria. 
 
Parece que el futuro de las redes sociales online estará en la fidelización de los 
usuarios a través de servicios de valor añadido. Con la verticalización de las redes 
sociales online, el tamaño de estas comunidades online parece que no va a ser lo 
más importante; la hipersegmentación hará que la clave del éxito resida en el grado 
de participación de los miembros, fomentará el potencial viral del mensaje y, por 
tanto, aumentará la eficacia publicitaria a través de un mayor retorno de la inversión. 
Se pasa así de cuota de mercado a cuota de cliente, de una perspectiva de 
transacción a otra de desarrollo de la lealtad del consumidor.  
 
3.3. El poder del usuario 
 
                                                 
16 Según datos de eMarketer (www.emarketer.com), la inversión publicitaria en redes sociales online 
alcanzó en 2007 a nivel mundial la cifra de 1.225 millones de dólares. 
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Junto con espacios como los blogs, las plataformas de video online, o las wikis, las 
redes sociales online forman parte de la llamada Web 2.0, entendida por Tim 
O´Reilly como un conjunto de aplicaciones que tratan de abarcar la red entendiendo 
cómo funcionan los efectos de red y aprovechándolos en todo lo que se hace. Se 
trata de todo aquello que se centra en explotar al máximo la participación y la 
información generada por consumidores. 
 
El usuario pasa de ser mero consumidor pasivo de contenidos a generarlos, 
editarlos y compartirlos con su comunidad, dando paso a un escenario en el que el 
internauta está en el centro del proceso.  En la Web 2.0, el poder lo tiene el usuario, 
que personaliza los contenidos en base a sus gustos e intereses y crea toda una red 
social con inmensas posibilidades para el marketing viral. 
 
La audiencia se ha vuelto hoy en día más selectiva, exigente y formada-informada si 
cabe, gracias, entre otras cosas, a la accesibilidad a la información con que cuenta 
en herramientas como las de la Web 2.0. El papel que adopta en esta nueva 
concepción el contenido generado por el internauta (User Generated Content), 
favorece un marketing de ida y vuelta, en el que la fidelización de los clientes se 
convierte en un factor crítico de éxito para asegurar la competitividad y la 
diferenciación sostenible de la empresa en el siglo XXI. 
 
El poder del usuario en la era de la Web 2.0 es el que llevó a la revista Time a 
nombrar a You la figura del año en 2006. También la publicación Ad Age reconocía 
poco después al Consumidor como la Agencia del Año, en parte gracias a haber 
visto reforzada su faceta de prescriptor a través de las herramientas de la Web 2.0.  
 
Las nuevas tecnologías sociales llevan consigo nuevas formas de interacción social 
que influyen cada vez más en las decisiones de compra de los consumidores y, por 
tanto, en la imagen de las empresas. Escuchar, conversar y relacionarse con los 
clientes a través de estos nuevos espacios supone una transformación total de la 
cultura empresarial. La información sobre el cliente se convierte en el valor 
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estratégico que va a marcar las diferencias en la gestión de las organizaciones y a 
condicionar la imagen de la empresa en su entorno. 
La gestión de la reputación de la empresa en la Red se está convirtiendo en una de 
sus principales preocupaciones, al ser la web social un canal en el que la 
interconectividad entre los usuarios les permite expresar y compartir públicamente 
sus opiniones y experiencias como consumidores.  
 
En la red como espacio social, las empresas pasan de ofrecer servicios tradicionales 
a proporcionar experiencias, a participar en conversaciones que aporten valor 
añadido y contenido de interés para los usuarios, en un experiential marketing17 que 
cree un entorno favorable tanto para consumidores como para marcas.  
 
Las posibilidades de branding, en lo que respecta a diferenciación y 
posicionamiento, en canales como las redes sociales online, pasan por la 
construcción de relaciones, comunicaciones personalizadas y experiencias de 
marca. Según afirma Ros (2008, p. 99), hablar de generación de marca es hablar de 
interacción y participación.  
 
Mucho tienen que ver estas ideas con las conocidas 95 tesis del Manifiesto 
Cluetrain, que en 1999 escribieron Levine, Locke, Weinberger y Searls y en cuya 
primera tesis afirmaban que los mercados son conversaciones, exponiendo los 
motivos por los cuales invitaban a las empresas a participar en la conversación y a 
dejar atrás un discurso pomposo e irritantemente unidireccional18. 
 
Gurús del marketing como Bernd Schmitt, Tom Peters, Don Peppers y Martha 
Rogers19 reconocen que el producto/servicio ya no es la estrella de la empresa: la 
única estrella es el cliente. La concepción clásica de las “cuatro Ps” de marketing 
(product, promotion, price, place), que hasta el venerable Philip Kotler da por 
                                                 
17 Para Schmitt (2000, PP. 119-213), percibir, sentir, pensar, actuar y relacionar son las bases del 
Experiential Marketing.  
18 Pueden consultarse las 95 tesis en http://es.wikipedia.org/wiki/Manifiesto_Cluetrain. 
19 Creadores estos dos últimos autores del término Marketing One to One.  Para Don Peppers, el 
Marketing One to One trata de identificar clientes y tratarlos de manera diferente, interactuando con 
ellos. Puede profundizarse en este concepto en: VV.AA. (2006). PP. 28-31. 
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superada, da paso a un marketing inverso  con una única variable: el cliente. Se 
busca así un marketing relacional, en el que las empresas se implican a fondo en 
una orientación estratégica hacia el cliente, que guía el proceso de toma de 
decisiones20.  
 
La web participativa, en la que la empresa puede escuchar a su cliente, actual y/o 
potencial, facilita su orientación estratégica hacia el cliente, como una nueva filosofía 
que guía la toma de decisiones empresariales. Esta filosofía, conocida como Kaizen 
en Oriente y Client First en Occidente, permitirá un marketing dialogante e interactivo 
con el entorno y la construcción de relaciones duraderas y rentables, creando valor 
para ambas partes.  
 
Se busca la satisfacción del cliente, como paso previo a la fidelización, mediante un 
marketing individualizado (customized marketing), conversacional y personalizado, 
con estrategias de retención que involucren al cliente en el proyecto empresarial, 
incrementen la rentabilidad de la empresa y consigan la lealtad del cliente.  
 
En la Web 2.0 la empresa basada en las relaciones conversa con sus clientes 
(actuales y potenciales), personaliza sus mensajes en base a la segmentación de 
targets y crea comunidades en torno a la marca. El consumidor se coloca, de este 
modo, en el centro de la relación con las marcas y, ahora más que nunca, de él 
depende el éxito empresarial.  
 
En definitiva, podemos decir que estamos en una “nueva ola” digital y social, en la 
que se rompe el modelo de distribución de contenido centralizado y el consumidor 
pasa a ser su principal creador. El consumidor representa así un papel vital en las 
estrategias de los anunciantes dada su capacidad de intervención en los mensajes 
(tanto en su contenido como en su recorrido) gracias a la viralidad e interactúa más 
que nunca con las marcas. 
 
3.4. La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) 
                                                 
20 Pueden consultarse varios artículos de los autores mencionados en: VV.AA. (2006).  
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En el Libro Verde de la Unión Europea (2001), creado para fomentar un marco 
europeo para la responsabilidad social de las empresas (RSE), la RSE se define 
como la integración voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones 
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con 
sus interlocutores (Comisión de las Comunidades Europeas, 2001). También es 
definida, en un sentido más amplio, como un concepto con arreglo al cual las 
empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejor y un 
medio ambiente más limpio21.  
 
La definición propuesta por el Observatorio de RSC habla de la forma de conducir 
los negocios de las empresas que se caracteriza por tener en cuenta los impactos 
que todos los aspectos de sus actividades generan sobre sus públicos, tanto 
mediante el cumplimiento de la legislación obligatoria en materia social, laboral y 
medioambiental como a través de acciones voluntarias que busquen mejorar la 
calidad de vida de sus públicos22.  
 
Es decir, la RSC implica que, además del cumplimiento estricto de las obligaciones 
legales, técnicas y económicas, la empresa adopta un compromiso voluntario e 
integra las preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y humanas en sus 
procedimientos y políticas. Ello no significa que se exima a la empresa de sus 
obligaciones para la maximización del beneficio económico. Todo lo contrario, 
supone la incorporación de nuevos modelos de gestión para poder conseguirlo.  
 
La aportación proactiva y voluntaria de una compañía debería llevar a la mejora de 
su posicionamiento, de su competitividad y de su imagen general en el entorno. 
Consecuentemente, una buena parte de estas acciones tienen una incidencia directa 
en la esfera del marketing, en la medida en la que promueven efectos positivos para 
la percepción que la sociedad y el mercado tienen de una compañía, de sus 
productos, de sus servicios y de sus marcas. 
 
                                                 
21 www.jussemper.org/Inicio/Recursos/Actividad%20Corporativa/Resources/Libro%20verde.pdf 
22 www.observatoriorsc.org 
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En los últimos años, la RSC o RSE ha experimentado un gran desarrollo, tanto en el 
ámbito académico como en la gestión empresarial. No obstante, como hemos visto, 
parece ser que todavía no se ha alcanzado una definición consensuada23. Afirman 
Albareda Vivó y Balaguer Franch (2007, p. 13)24: 
 
Así, en pocos años, la RSE se ha convertido en una práctica de elevado 
interés, puesto que entro otros aspectos, la integración voluntaria por parte 
de las empresas, de las preocupaciones sociales y ambientales en sus 
operaciones comerciales y sus relaciones con sus agentes está 
demostrando la capacidad de crear valor para la propia empresa.  
 
Cada vez más organismos están impulsando iniciativas de diversa índole en el 
campo de la RSE. No faltan incluso quienes se preguntan si tanta actividad externa 
no tendrá como efecto la pérdida de credibilidad de las iniciativas adoptadas y la 
banalización del significado mismo de Responsabilidad Social Empresarial. Albareda 
Vivó y Balaguer Franch (2007, p. 23) también escriben a propósito del grado de 
desarrollo del enfoque de RSE en el mundo empresarial español:  
 
nuestro país se encuentra todavía en niveles de desarrollo incipientes con 
respecto a países de su entorno. La proliferación de guías, indicadores, 
observatorios, espacios de reflexión, premios y reconocimientos que han 
ido surgiendo a lo largo de estos años no se ha visto reflejada plenamente 
en un cambio en la cultura empresarial.  
 
Es necesario que las empresas conciban la RSC una cuestión estratégica de 
ciudadanía corporativa, es decir, un proceso de integración y mejora permanente, 
                                                 
23 Otros conceptos relacionados con la RSC, y que en ocasiones dan lugar a confusión son el 
marketing social corporativo y el marketing con causa. El marketing social corporativo engloba las 
actividades que desarrolla una empresa con el objetivo de lograr el compromiso de los consumidores 
con un determinado comportamiento de interés social favoreciendo al mismo tiempo, y de forma 
directa, los intereses de la empresa en cuanto a su posición en el mercado y su imagen. Para Adkins 
(1999, p. vii) el marketing con causa es una actividad comercial basada en una relación de 
colaboración entre la empresa, la organización no lucrativa y/o la causa, con el fin de promocionar 
una imagen, un producto o un servicio, en beneficio mutuo. 
24 Albareda Vivó y Balaguer Franch. La responsabilidad social de la empresa y los resultados 
financieros. En: VV.AA. (2007). Responsabilidad Social Corporativa. Barcelona: ACCID. PP. 11-26 
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que debe guiarse siempre por valores como la voluntariedad, la consistencia y la 
transparencia. La empresa ha de incluir la dimensión moral en la toma de 
decisiones, en la planificación estratégica y en el diseño de las políticas, de tal 
manera que se involucren todas sus áreas de negocio. En opinión de Olcese, 
Rodríguez y Alfaro (2008, p. 15):  
el nuevo paradigma de la empresa responsable y sostenible no sólo 
supone ir más allá de las exigencias legales sino, superando 
planteamientos tácticos e instrumentales todavía muy frecuentes, integrar 
la RC en los valores, gobierno, estrategia y operaciones en general de las 
empresas. 
 
Pese a la dificultad de medición del efecto que todas las acciones enmarcadas 
dentro de una filosofía de RSC producen tanto en la imagen como en las ventas de 
la empresa por su naturaleza intangible, la comunión con el consumidor, un hombre 
relacional cada vez más formado e informado, es el mejor índice de resultados. Ello 
llevará a mejorar el rendimiento financiero, aumentar la lealtad de los clientes y 
mejorar la reputación y la imagen corporativas.  
 
El comportamiento socialmente responsable contribuye tanto al valor de marca como 
al capital reputacional, es decir, al reconocimiento público de la habilidad de una 
compañía para crear valor de forma permanente. Comportamiento socialmente 
responsable, resultados financieros y buena reputación se interrelacionan y 
dependen unos de otros25.  
 
El compromiso con el desarrollo sostenible se ha convertido en un factor de éxito 
empresarial. No debemos olvidar que para que el sistema sea sostenible, la 
generación de valor tiene que ser positiva tanto para la empresa como para la 
sociedad. Caer en la filantropía sería una herramienta de impacto a corto plazo pero 
que podría tener consecuencias negativas en el fututo de la organización. Como en 
                                                 
25 Muchos índices de reputación que se manejan incorporan la responsabilidad social y la ética como 
variables. Así ocurre con el ranking de Fortune de las empresas más admiradas, entre cuyas ocho 
variables se encuentra la responsabilidad social y medioambiental, y con el Monitor Español de 
Reputación Corporativa (MERCO) que también incorpora la ética y RSC entre sus variables.  
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otros ámbitos de la empresa, las acciones sociales y medioambientales deben ser 
planteadas de manera estratégica para que tanto las compañías como la sociedad 
salgan mutuamente beneficiadas. 
 
En definitiva, la responsabilidad social es un factor de creación de valor para la 
empresa. Es una forma de diferenciarse, de responder también a un consumidor 
más exigente y concienciado, de fidelizarle, aportando ciertos valores a la marca y 
compartiéndolos también con el consumidor. El corporate citizenshhip convierte a la 
empresa en un agente social, que se relaciona y es responsable de sus actuaciones 




Al estudiar la presencia de palabras claves relacionadas con causas 
medioambientales en grupos, personas, páginas y eventos de redes sociales online, 
se obtuvieron más de 15.000 grupos, más de 3.000 páginas y más de 7.000 
personas. Las palabras clave calentamiento global y contaminación obtuvieron más 
de 2.300 y 1.600 grupos, respectivamente. El concepto RSC contaba con 59 grupos, 
3 páginas y 9 personas. Otro concepto, como es el de “think green”, sumaba más de 
500 grupos.  
 
A partir de las quince palabras clave, se listaron 105 grupos/páginas, todos ellos con 
más de 50 miembros. Se descartaron para este listado los grupos o páginas que 
hicieran referencia a una zona local determinado (por ejemplo, “una energía 
renovable y limpia para Chile” o “Asociación Cantabria sostenible”). 
 
La suma total de los miembros de estos 105 grupos/páginas fue de más de 8,5 
millones de miembros. Estos grupos/páginas formaban parte de 30 categorías 
distintas. La categoría más común fue la de organizaciones de voluntarios (12,4%). 
El grupo más numeroso fue el que estaba “En contra de la utilización de perros y 
gatos vivos como carnada para tiburones”, con más de 2,3 millones de miembros.  
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En general, el volumen de grupos, páginas y personas obtenido corrobora la 
relevancia que han adquirido temas de concienciación medioambiental entre los 
contenidos que comparten los usuarios en redes sociales online como Facebook.  
 
No obstante, es necesario categorizar los grupos/páginas dedicados al cuidado del 
entorno, como muestra la variedad de categorías que hemos obtenido en los 
grupos/páginas seleccionados. Sería conveniente crear una categoría, por ejemplo, 
sobre el medio ambiente, que ayude a los usuarios a reconocer el contenido, por 
una parte, y a las empresas a incluir sus propuestas medioambientales de tal 
manera que sean accesibles a los usuarios, por otra.  
 
De entre los 105 grupos/páginas seleccionados, ninguna iniciativa estaba vinculada 
a programas de RSC de empresas, al ser la mayoría creadas por parte de individuos 
particulares. Por tanto, podemos hablar de la difícil vinculación de la empresa con 
causas como la concienciación medioambiental en las redes sociales online debido 
a la esencia de “foro público” que tienen estos espacios, escenarios en los que se 
constata el cambio de sujeto racional al hombre relacional.  
 
En el análisis de case studies de 10 empresas privadas que llevan a cabo acciones 
de RSC y así lo comunican en su página web corporativa, cuya finalidad era ver si 
sus programas de responsabilidad social tienen presencia en las redes sociales 
online, obtuvimos resultados de grupos y páginas en las búsquedas de todas las 
empresas, aunque la mayoría creadas por individuos particulares, antiguos 
empleados, etc. Siete de ellas contaban con presencia corporativa en la red social 
online Facebook, es decir, con un espacio gestionado por la propia empresa De 
estas siete empresas, sólo en cuatro casos se comunicaban acciones o programas 
de RSC llevados a cabo por la empresa.  
 
Hoy en día, la sociedad ha ampliado la responsabilidad de las empresas, y le exige 
el cumplimiento de unos estándares y condicionantes que plasmen este deber. La 
sensibilización social hacia el medio ambiente obliga a la empresa a evaluar el 
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impacto global del negocio en la sociedad y revertir parte de sus beneficios en el 
entorno. 
 
En esta Nueva Teoría Estratégica, en la que el poder lo tiene el usuario, conversar 
con los clientes y escucharles es la clave del éxito. El paso del actor racional al 
hombre relacional obliga a las empresas a practicar un marketing dialogante e 
interactivo.  
 
La empresa debe participar de la conciencia común, preocupada por el medio 
ambiente, con un compromiso real, que involucre a la misión y visión del proyecto 
empresarial, y así debe comunicarlo. Con esto, es necesario llegar al consumidor, 
escucharle e informarle de la conducta de gestión de la empresa. 
 
Las redes sociales online pueden jugar un papel muy importante en las estrategias 
de posicionamiento de las empresas y, de igual manera, en sus programas de RSC. 
Podemos decir que las empresas ya son conscientes de la necesidad de tener 
presencia corporativa en las redes sociales online, como espacios en los que poder 
conversar con sus públicos. Sin embargo, pese a la concienciación medioambiental 
expresada por los usuarios a través de páginas y grupos, como hemos visto a través 
del análisis de palabras clave, la plasmación en estos espacios de los programas de 
RSC todavía está en proceso de desarrollo.  
 
Como afirmaba la primera hipótesis, la gran cantidad de contenidos relacionados 
con la sensibilización sobre el cuidado del entorno que podemos encontrar en una 
red social online como Facebook convierten a la preocupación medioambiental en 
un tema de actualidad, presente en la opinión pública y asumido por la ciudadanía.  
 
No obstante, como avanzábamos en la segunda hipótesis, las redes sociales online 
son canales todavía poco explotados por las empresas a la hora de comunicar sus 
acciones de RSC en materia medioambiental y hacer a los usuarios partícipes de 
sus valores, pese a las posibilidades de interacción y diálogo que ofrecen estos 
espacios.   
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La aplicación en las redes sociales online de las iniciativas con causa 
medioambiental marca un camino a seguir para todas aquellas empresas que 
quieran compartir con los usuarios su conciencia ecológica, como una oportunidad 




Adkins, S. (1999): Cause related marketing: who cares wins. Oxford: Butterworth-
Heinemann. 
Barranco Sáiz, F.J. (2005). Marketing social corporativo: la acción social de la 
empresa. Madrid: Pirámide, ESIC.  
Best, R. J. (2007). Marketing estratégico. Madrid: Pearson Educación. 
Castelló Martínez, A. (2009). Internet como medio para generar branding. 
Presentado en el Congreso Internacional Brand Trends. Universidad CEU – 
Cardenal Herrera. 
Castelló Martínez, A. (2009). Estrategias publicitarias en la Web 2.0: orientación 
empresarial hacia el cliente, segmentación y viralidad. Las redes sociales online 
como soportes publicitarios. Tesis Doctoral. Valencia, Universidad CEU – Cardenal 
Herrera.  
Castells, M. (2001). La era de la información. Economía, sociedad y cultura. 
Volumen I.  Madrid: Alianza Editorial. 
Castells, M. (Ed.) (2006). La sociedad red: una visión global. Madrid: Alianza 
Editorial. 
Celaya, J. (2008). La empresa en la Web 2.0. Madrid: Gestión 2000.  
Comisión Europea (2001): Libro verde: Promoviendo un marco europeo para la 
responsabilidad social de las empresas. Comisión Europea, Julio 2001. 
Fundación Empresa y Sociedad (2003). De la transparencia a la confianza: la 
responsabilidad corporativa y la acción social en la memoria anual de grandes 
empresas españolas. Madrid: Fundación Empresa y Sociedad. 
Gore, A. (2007). Una verdad incómoda. Madrid: Gedisa.  
FISEC-Estrategias - Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora 
 Año V, Número 13, (2010), pp 23-47 
http://www.fisec-estrategias.com.ar/ 
ISSN 1669- 4015 
47
Kotler, P. y Andreasen, A. R. (1996): Strategic marketing for non-profit organizations. 
Upper Saddle River: Prentice Hall. 
Navarro García, F. (2008). Responsabilidad Social Corporativa. Madrid: ESIC.  
Olcese, A., Rodríguez, M.A. y Alfaro, J. (2008). Manual de la empresa responsable y 
sostenible. Madrid: McGraw-Hill.  
Pérez, R. A. y Massoni, S. (2009). Hacia una teoría general de la estrategia. El 
cambio de paradigma en el comportamiento humano, la sociedad y las instituciones. 
Barcelona: Ariel Comunicación.  
Requena Santos, F. (2003). Análisis de redes sociales: orígenes, teorías y 
aplicaciones. Madrid: Centro de Investigaciones Sociológicas. 
Ros, V. (2008). E-branding: posiciona tu marca en la Red. A Coruña: Netbiblo, D.L. 
Sánchez Olea, C. (2005). Gestión de la Responsabilidad Social Corporativa. Madrid: 
Expansión-Producción Recoletos.  
Schmitt, B. (2000). Experiential Marketing. Bilbao: Deusto D.L. 
Velasco Osma, J.M., Martí Milagro, L. (2006). Fundamentos de la responsabilidad 
social corporativa y su aplicación ambiental. Madrid: Dykinson.  
United Nations Environment Program and World Meteorological Organization (2007). 
Climate Change 2007: the physical science basis. www.ipcc.ch 
VV.AA. (2006). Los mejores artículos de Marketing y Ventas de la historia. Madrid: 
Daemon Quest. 
VV.AA. (2007). Responsabilidad Social Corporativa. Barcelona: ACCID.  
 
Para citar este artículo 
Castelló Martínez, Araceli (15-06-2010). LA SENSIBILIZACIÓN MEDIOAMBIENTAL EN REDES 
SOCIALES ONLINE. 
FISEC-Estrategias - Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora 
Año V, Número 13, V1, pp.23-47 
ISSN 1669- 4015 
URL del Documento : http://www.cienciared.com.ar/ra/doc.php?n=1261  
URL de la Revista : http://www.cienciared.com.ar/ra/revista.php?wid=9  
